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Abstract
The Visual and Verbal Image of Bukalapak Nego Cincai Commercial. Bukalapak is a 
well known e-commerce in Indonesia. Besides the trust that society puts in Bukalapak, it 
is also because the series of commercial videos that have unique style, which is musical 
and humorous. Bukalapak Nego Cincai commercial was made to attract Indonesian 
to shop on Nego Cincai Promo in Bukalapak’s website. The commercial concept was 
karaoke video look alike for 1 minute duration. The visual and verbal image of the 
commercial shows authentic Chinese culture. Through semantic codes, the commercial 
shows us that it was made to attract Peranakan society. Combination of the visual and 
verbal image makes a commercial that attracts audience, strengthen the branding of 
Bukalapak and hopefully can increase the on-going transaction in Bukalapak’s website.
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Abstrak
Citra Visual dan Verbal pada Iklan Bukalapak Nego Cincai. Bukalapak merupakan 
e-commerce yang cukup populer dikenal masyarakat Indonesia. Selain karena 
kepercayaan masyarakat pada Bukalapak, hal tersebut disebabkan oleh rangkaian iklan 
yang disampaikan dalam bentuk video dengan gaya yang khas berupa paduan musikal 
dan humor. Iklan Bukalapak Nego Cincai dibuat dalam rangka mengajak masyarakat 
Indonesia untuk berbelanja pada promo Nego Cincai yang ada pada website Bukalapak. 
Iklan tersebut dikemas dalam konsep karaoke dan berdurasi 1 menit. Citra visual dan 
verbal dari iklan ini menunjukkan khas budaya Tionghoa. Melalui kajian kode semantik, 
iklan tersebut memberi konotasi bahwa iklan tersebut ditujukan untuk menarik 
masyarakat Peranakan Tionghoa. Paduan citra visual dan verbal tersebut menghasilkan 
iklan yang menarik audience, menguatkan branding dari Bukalapak dan diharapkan 
dapat meningkatkan transaksi jual-beli pada website Bukalapak.
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Pendahuluan
Iklan merupakan salah satu cara yang digunakan untuk meningkatkan penjualan sebuah produk 
dan jasa. Iklan memanfaatkan berbagai jenis media sesuai dengan tujuan pengiklan untuk 
mencapai sasarannya. Sebagai penyampai pesan, iklan umumnya ditempatkan pada tempat-
tempat di mana audience (peminat) dapat dengan mudah atau sering mengaksesnya baik dalam 
bentuk visual (gambar) atau audia (suara) (Supriyanto, 2008: 20). Masyarakat Indonesia saat 
ini dapat dengan mudah mengakses informasi melalui televisi. Televisi merupakan sumber 
informasi dan hiburan yang jangkauannya paling luas di Indonesia. Hal ini disebabkan karena 
beberapa daerah masih belum terjangkau oleh internet. Iklan yang disampaikan melalui televisi 
juga lebih efektif dalam menyampaikan pesan terhadap target pasar yang dinginkan. Pengiklan 
dapat mengatur kapan iklannya akan ditayangkan, berapa banyak pengulangan dan berapa 
lama durasi penayangannya.
Besarnya dampak yang diberikan oleh iklan pada televisi dimanfaatkan oleh perusahaan-
perusahaan komersil untuk mengiklankan produk dan jasanya. Menurut Machfoedz yang dikutip 
dari Sundah (2012:21), perusahaan menggunakan jasa sebagai media untuk menyampaikan 
rencana pesan atau informasi kepada audience sasaran. Beberapa perusahaan menggunakan 
iklan di televisi untuk menginformasikan produk atau jasa terbaru yang ditawarkan perusahaan. 
Salah satu perusahaan yang menggunakan iklan di televisi untuk menawarkan promo adalah 
Bukalapak. Bukalapak merupakan salah satu toko online Indonesia yang menyediakan sarana 
jual-beli dari konsumen ke konsumen. Bukalapak memberikan jaminan 100% uang kembali 
kepada pembeli jika barang tidak dikirimkan oleh pelapak (Zaky, 2014). Selain itu juga 
Bukalapak sering kali mengadakan promo pada jangka waktu tertentu. 
Pada tanggal 26-31 Januari 2017 yang berdekatan dengan Hari Raya Tahun Baru Cina/Imlek, 
Bukalapak memiliki promo Nego Cincai. Promo ini memberi kesempatan pada pembeli untuk 
menawar harga produk yang dijual di website tersebut, kecuali produk virtual misalnya pulsa 
handphone. Promo tersebut disampaikan kepada masyarakat melalui sebuah iklan. Iklan 
tersebut tersusun dari video dengan durasi 1 menit yang menampilkan figur wanita paruh baya 
dengan ciri-ciri ras Tionghoa yang sedang menyanyikan lagu yang liriknya mengenai promo 
Nego Cincai tersebut. Secara keseluruhan iklan ini memperlihatkan budaya khas Tionghoa. Hal 
ini terlihat dari penggunaan latar belakang, figur dan warna-warna yang dominan pada iklan 
tersebut. Secara verbal pun dominan menggunakan Bahasa Tionghoa suku Hokkian. Upaya 
yang dilakukan oleh Bukalapak untuk menarik perhatian konsumen adalah mengangkat budaya 
Tionghoa. Dengan adanya keragaman budaya dan suku di Indonesia, hal ini menimbulkan 
pertanyaan mengapa Bukalapak memilih budaya Tionghoa dalam penyampaian iklannya dan 
bagaimana visualisasi budaya Tionghoa pada iklan Bukalapak Nego Cincai.
Penelitian dilakukan dengan tujuan mengetahui dan menganalisis citra visual dan verbal pada 
iklan Bukalapak Nego Cincai. Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian 
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deskriptif, berkaitan dengan pengumpulan fakta, identifikasi dan meramalkan hubungan 
dalam dan antara variabel. Mekanisme metode penelitian ini meneliti dan mengobservasi 
setiap elemen visual dan verbal pada iklan Bukalapak Nego Cincai dan menganalisis citra 
visual dan verbal dengan mempelajari teori elemen visual dalam desain dan teori semiotika.
Landasan Teori
Iklan adalah bagian dari bauran promosi (promotion mix) dan bauran promosi adalah bagian 
dari bauran pemasaran (marketing mix). Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan 
yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. 
Sedangkan periklanan (advertising) adalah segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk 
melakukan presentasi dan promosi nonpribadi dalam bentuk gagasan, barang atau jasa (Kotler 
and Amstrong, 2002: 153).
Adapun tujuan dari periklanan sebagai pelaksanaan yang beragam dari alat komunikasi yang 
penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi lainnya, menurut Terence A.Shimp yang dikutip 
dari Baihaqie (2010) adalah (1) Informing (memberikan informasi), periklanan membuat 
konsumen sadar akan merek-merek baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat 
merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif, (2) Persuading (mempersuasi), 
iklan yang efektif akan mampu membujuk konsumen untuk mencoba produk dan jasa yang 
diiklankan, (3) Reminding (mengingatkan), iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar 
dalam ingatan para konsumen, (4) Adding Value (memberikan nilai tambah), periklanan 
memberikan nilai tambah dengan cara penyempurnaan kualitas dan inovasi pada merek 
dengan mempengaruhi persepsi konsumen, (5) Assisting (mendampingi), peranan periklanan 
adalah sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan dalam proses 
komunikasi pemasaran (Baihaqie, 2010: 15-16). Sedangkan fungsi dan tujuan penyajian 
iklan adalah (a) demi menarik perhatian masyarakat atau calon konsumen, (b) menjaga atau 
memelihara citra nama (brand image) yang terpatri di benak masyarakat, dan (c) menggiring 
citra nama itu hingga menjadi perilaku konsumen (Wibowo, 2003: 6).
Dalam penyampaiannya iklan memiliki berbagai daya tarik dalam upaya membuat orang ingin 
melihat atau membuat kesan pada audience. Salah satunya adalah daya tarik humor yang 
sering digunakan karena mudah dikenal dan mudah diingat dari suatu pesan iklan. Menurut 
Sugihantoro, iklan dengan tema humor sering menjadi iklan yang popular dan paling diingat 
oleh audience. Pemasang iklan lebih sering menggunakan media televisi atau radio dalam 
menampilkan iklan humor namun demikian iklan humor dapat juga menggunakan media 
cetak. Pemasang iklan menggunakan humor dalam iklannya karena berbagai alasan, antara 
lain pesan iklan yang disampaikan secara humor dapat menarik audience cukup efektif 
dalam mempertahankan perhatian audience. Namun demikian terdapat beberapa pandangan 
kritis terhadap iklan humor antara lain menyatakan bahwa iklan humor membuat audience 
cenderung lebih memperhatikan atau lebih tertarik pada humor yang disampaikan dan kurang 
memperhatikan merek dan atribut yang dimiliki suatu produk. Selain itu iklan humor dinilai 
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lebih cepat usang dan menimbulkan kebosanan jika sering ditayangkan dibandingkan iklan 
yang lebih serius. Iklan humor yang efektif juga sulit dibuat karena membutuhkan imajinasi 
dan kreativitas tinggi (Sundah, 2012: 44). Selain itu gaya penyampaian iklan juga berpengaruh 
dalam penyampaian pesan. Salah satunya adalah secara musikal. Gaya dalam mengesekusi 
pesan berupa musik atau musikal yaitu menggunakan latar belakang musik atau menunjukkan 
satu atau beberapa orang atau tokoh kartun yang sedang menyanyikan suatu lagu tentang 
produk tersebut (Suyanto, 2004:19).
Dalam menetapkan media iklan, perusahaan dihadapkan pada masalah pemilihan media yang 
akan dipakai. Masalah ini sangat penting karena tidak semua media tersedia selalu cocok 
untuk dipergunakan dalam penyampaian informasi produk. Pemilihan media iklan sangat 
penting disebabkan banyaknya kegagalan iklan suatu produk karena kurang tepatnya memilih 
media yang digunakan. Menurut John dan Lee yang dialihbahasakan oleh Munandar dan 
Priatna, perencanaan media adalah proses pengarahan pesan periklanan ke khalayak sasaran 
pada waktu dan tempat yang tepat serta menggunakan saluran yang tepat. Menurut Kotler dan 
Keller yang dialihbahasakan oleh Benyamin Molan, perencanaan media harus mengetahui 
kemampuan jenis-jenis media utama untuk menghasilkan jangkauan, frekuensi, dan dampak. 
Media iklan utama bersama biaya, keunggulan, dan keterbatasannya, dapat dilihat pada tabel 
di bawah ini (Baihaqie, 2010: 21).
Tabel 1. Jenis-Jenis Media Beserta Keunggulan dan Keterbatasannya
Sumber: Kotler dan Keller yang dialihbahasakan oleh Benyamin Molan (2007:253)
Media Keunggulan Keterbatasan
Koran Fleksibilitas; ketepatan waktu; jangkauan
pasar lokal yang baik; penerimaan luas;
tingkat kepercayaan tinggi
Usia penggunaan pendek; 
mutu reproduksi jelek; 
audiens “terusan” kecil
Televisi Menggabungkan gambar, suara, dan
gerakan; merangsang indera; perhatian
tinggi; jangkauan tinggi
Biaya absolut tinggi; 
kekacauan tinggi; paparan 
bergerak kilat; pemilihan 
audiens kurang
Surat Langsung
(direct-mail)
Audiens terpilih; fleksibilitas; tidak ada
persaingan iklan dalam media yang sama; 
personalisasi
Biaya relatif tinggi; citra 
“surat sampah”
Radio Penggunaan massal; pemilihan geografis
dan demografis tinggi; biaya rendah
Hanya penyajian suara;
perhatian lebih rendah 
dari pada televisi; struktur 
harga tidak standar; paparan 
bergerak kilat
Majalah Pemilihan geografis dan demografis
tinggi; kredibilitas dan gengsi;
reproduksi bermutu tinggi; usia
penggunaan panjang; penerusan
pembacaan baik
Perencanaan pembelian iklan
panjang; sebagian sirkulasi 
sia-sia; tidak ada jaminan 
posisi
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Media Keunggulan Keterbatasan
Yellow Pages Liputan lokal sangat bagus; tingkat
kepercayaan tinggi; jangkauan luas;
biaya rendah
Persaingan tinggi; 
perencanaan pembelian iklan 
panjang; kreativitas terbatas
Reklame luar
ruang
Fleksibilitas; penggunaan paparan tinggi;
biaya rendah; persaingan rendah
Pemilihan audiens terbatas;
kreativitas terbatas
Berita berkala Pemilihan audiens sangat tinggi;
terkontrol penuh; peluang interaktif;
biaya relatif rendah
Biaya dapat hilang sia-sia
Brosur Fleksibilitas; terkendali penuh; dapat
mendramatisir pesan
Produksi berlebihan dapat
menyebabkan biaya dapat 
hilang sia-sia
Telepon Banyak pengguna; peluang memberikan
sentuhan pribadi
Biaya relatif tinggi kecuali 
jika digunakan sukarelawan
Internet Pemilihan audiens tinggi; kemungkinan
interaktif; biaya relatif rendah
Media relatif baru dengan
jumlah pengguna yang 
rendah di beberapa negara
Seperti telah dikemukakan di awal, salah satu keuntungan utama periklanan lewat televisi 
adalah kemampuannya dalam membangun citra. Iklan televisi mempunyai cakupan, 
jangkauan, dan repetisi yang tinggi dan dapat menampilkan pesan multimedia (suara, gambar 
dan animasi) yang dapat mempertajam ingatan. Biaya iklan televisi per tampil relatif lebih 
murah dibandingkan iklan di majalah atau koran (Suyanto, 2005: 5).
Setelah memilih jenis media beriklan, perusahaan akan menentukan siapa yang akan membuat 
iklan dari produk atau jasa yang mereka tawarkan. Pembuatan iklan di perusahaaan kecil sering 
ditangani oleh orang di departemen pemasaran atau penjualan yang bekerja sama dengan biro 
iklan, sedangkan perusahaan besar sering membentuk departemen periklanan sendiri. Strategi 
merancang iklan televisi mencakup (1) Strategi menetapkan audience sasaran, (2) Strategi 
menetapkan sasaran, (3) Strategi mencari keunggulan produk yang dipasarkan, (4) Merancang 
ide penjualan utama sebagai tema kampanye (strategi kreatif), (5) Strategi merancang daya 
tarik pesan iklan, (6) Strategi merancang gaya dalam mengeksekusi pesan iklan, (7) Strategi 
merancang naskah dan storyboard, dan (8) Strategi memproduksi iklan televisi (Suyanto, 
2005: 4).
Dalam penyampaian pesan melalui iklan, hal yang penting selain daya tarik iklan, eksekusi 
pembuatan dan gaya penyampaiannya adalah isi pesannya sendiri. Isi pesan yang terdapat 
pada iklan disampaikan melalui elemen visual yang dapat kita cari maknanya menggunakan 
kajian ilmu semiotika. Menurut Piliang, dikutip dari Sumbo Tinarbuko (2009: 11) semiotika 
berasal dari kata Yunani semeion, yang berarti tanda. Dalam pandangan Piliang, penjelajahan 
semiotika sebagai metode kajian ke dalam pelbagai cabang keilmuan ini dimungkinkan 
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karena ada kecenderungan untuk memandang pelbagai wacana sosial sebagai fenomena 
bahasa. Dengan kata lain, bahasa dijadikan model dalam pelbagai wacana sosial. Berdasarkan 
pandangan semiotika, bila seluruh praktik sosial dapat dianggap sebagai fenomena bahasa, 
maka semuanya dapat juga dipandang sebagai tanda. Hal ini dimungkinkan karena luasnya 
pengertian tanda itu sendiri.
Menurut teori Pierce tanda dapat digolongkan menjadi simbol, ikon, dan indeks (Tinarbuko, 
2009: 16). Ikon adalah tanda yang mirip dengan objek yang diwakilinya. Ikon berarti makna 
sebenarnya dari sebuah tanda tersebut. Contohnya peta Jakarta adalah ikon dari wilayah 
Jakarta yang digambarkan pada peta tersebut. Indeks adalah hubungan sebab-akibat dengan 
apa yang diwakilinya. Contohnya asap sebagai indeks adanya api. Simbol merupakan tanda 
berdasarkan konvensi, peraturan, atau perjanjian yang disepakati bersama. Simbol baru dapat 
dipahami jika seseorang sudah mengerti arti yang telah disepakati sebelumnya. Contohnya 
adalah Garuda Pancasila, bagi orang Indonesia adalah burung yang memiliki makna identitas 
bangsa. Jika yang melihat adalah orang Eskimo atau dari negara lain, Garuda Pancasila hanya 
dipandang sebagai burung biasa.
Roland Barthes dalam buku S/Z mengelompokkan kode-kode menjadi lima kisi-kisi kode, 
yakni kode hermeneutik, kode semantik, kode simbolik, kode narasi dan kode kultural atau 
kode kebudayaan. Kode hermeneutik, yaitu artikulasi berbagai cara pertanyaan, teka-teki yang 
timbul dalam sebuah wacana. Siapa mereka? Apa yang terjadi? Halangan apa yang muncul? 
Bagaimanakah tujuannya? Jawaban yang satu menunda jawaban yang lain. Kode semantik, 
yaitu kode yang mengandung konotasi pada level penanda. Misalnya konotasi feminitas dan 
maskulinitas. Atau dengan kata lain, kode semantik adalah tanda-tanda yang ditata sehingga 
memberikan suatu konotasi maskulin, feminine, kebangsaan, kesukuan atau loyalitas. Kode 
simbolik yaitu kode yang berkaitan dengan psikoanalisis, antithesis, kemenduaan, pertentangan 
dua unsur atau skizofrenia. Kode narasi atau proairetik yaitu kode yang mengandung cerita, 
urutan, narasi atau anti narasi. Kode kebudayaan atau kultural, yaitu suara-suara yang bersifat 
kolektif, anonim, bawah sadar, mitos, kebijaksanaan, pengetahuan, sejarah, moral, psikologi, 
sastra, seni dan legenda.
Video iklan Bukalapak Nego Cincai menggunakaan elemen dari kebudayaan Tionghoa. 
Sejarah kedatangan orang Tionghoa di Indonesia pada umumnya datang secara perorangan, 
khususnya di pulau Jawa. Karena mereka datang secara individu atau kelompok kecil, maka 
mereka beradaptasi dengan budaya setempat dengan cara menikah dengan gadis pribumi. 
Sehingga ketika keluarga hasil asimilasi tersebut sudah masuk generasi ketiga, orang Tionghoa 
sudah sangat membaur dengan budaya lokal, baik dari segi bahasa, makanan, maupun 
pakaian. Hal ini sangat berbeda dengan kedatangan orang Tionghoa di pulau Sumatra dan 
Kalimantan. Mereka datang dengan jumlah yang banyak. Karena yang dibawa adalah satu 
komunitas besar, maka di tempat yang baru, mereka masih sangat mempertahankan tradisi 
leluhur. Khusus di pulau Jawa, akibat sistem kawin campur maka muncul istilah peranakan 
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dan totok atau singkeh. Peranakan merujuk pada orang Tionghoa yang sudah turun temurun 
lahir di Indonesia, sementara singkeh adalah orang yang baru datang dari Tiongkok.
Karena kepercayaan orang Tionghoa yang bersifat lentur, maka tidak ada masalah bagi orang 
Tionghoa untuk memeluk agama Islam seperti kebanyakan orang Jawa. Sementara itu, sebelum 
tahun 1740, orang Tionghoa bebas kemanapun. Namun setelah peristiwa kerusuhan daerah 
pecinan yang terjadi di Batavia, maka dilakukan sistem wijkenstelsel dan passenstelsel. Sistem 
ini merupakan sistem pemukiman di mana orang-orang Tionghoa harus tinggal dalam suatu 
kampung khusus orang Tionghoa dan mereka tidak bisa sembarangan keluar dari kampung itu. 
Jika ingin keluar dari kampung itu, mereka harus menggunakan surat jalan agar bisa leluasa 
keluar masuk kampung komunitas lain. Selain itu, untuk bisa membedakan orang Tionghoa 
dan pribumi, mereka dilarang menggunakan pakaian pribumi. Mereka harus menggunakan 
pakaian yang bisa menjadi penanda bahwa mereka orang Tionghoa. Saat terjadi pembantaian 
orang Tionghoa di Batavia, pejabat tinggi Belanda sebenarnya sangat khawatir dengan reaksi 
Tiongkok.
Namun dalam paham Kong Hu Chu, orang Tiongkok yang meninggalkan kampung 
leluhurnya untuk ekonomi dianggap sebagai pengkhianat. Mereka yang kembali ke Tiongkok 
untuk mengunjungi keluarganya akan ditangkap dan bisa dibunuh oleh tentara kerajaan. 
Berdasarkan hal tersebut, diambil keputusan bahwa kaisar Tiongkok saat itu tidak peduli 
dengan pembantaian 10 ribu orang Tionghoa di Batavia. Dinasti Mancu atau Ching baru 
menaruh perhatian pada orang Tionghoa perantauan kala mereka memang membutuhkan dana 
besar untuk pembangunan di negerinya, sehingga meminta bantuan pada orang Tionghoa 
perantauan dan itu baru terjadi pada awal abad 20, sementara kasus geger pecinan masih abad 
18 (Ham, 2008).
Di Indonesia istilah “orang Tionghoa“ masih jadi perdebatan dan hingga kini terus berlanjut. 
Relasi kekuasaan dalam konteks penjulukan yang ditunjukkan pada orang Tionghoa telah 
dijadikan politik identitas. Politik identitas telah terjadi pada zaman penjajahan Belanda. 
Sebutan Cina berasal dari bahasa Belanda China yang mengacu pada Cina kunciran. Istilah 
“cina” mengandung arti yang merendahkan, dan dianggap oleh orang yang bersangkutan 
sebagai sebutan yang bersifat menghina dan meremehkan.
Etnis Tionghoa sangat memegang teguh prinsip ajaran yang sudah mereka terapkan dalam 
kehidupan sehari-hari di negara asalnya. Mereka menggunakan ajaran konfusianisme yang 
diajarkan oleh Konghucu sebagai pedoman hidup mereka. Bahkan hingga sampai saat ini 
orang Tionghoa masih banyak yang menggunakan ajaran Konghucu sebagai ajaran hidup 
mereka. Sejarah Konghucu sendiri pada awalnya adalah sebuah nama dari seorang filsuf yang 
mengajarkan ilmu filsafat atau yang sering disebut sebagai konfusius. Ilmu yang diajarkan 
adalah hal yang berkaitan dengan moralitas pribadi dan pemerintahan yang berdasarkan sifat-
sifat ketradisionalan Tionghoa.
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Di Indonesia ajaran Konghucu dianggap sebagai agama. Fakta ini tidak akan bisa ditemukan 
di daratan Tiongkok atau negara lain, karena memang pada dasarnya ajaran Konghucu tidak 
mengajarkan tentang surga dan neraka seperti yang diajarkan oleh agama pada umumnya 
melainkan mengajarkan tentang moralitas pribadi dan pemerintahan yang berdasarkan pada 
sifat-sifat tradisional Tionghoa. Selain ajaran Konghucu, orang Tionghoa juga menganut ajaran 
Taoisme yaitu ajaran dari Cina yang menjadi pandangan hidup di Asia Timur yang menekankan 
pada hubungan harmonis antara manusia dengan alam semesta. Taoisme adalah salah satu ajaran 
filsafat yang bersifat mistik yang mampu mempengaruhi cara berfikir orang Tionghoa sampai 
abad ke-20.
Salah satu tradisi yang masih dilestarikan oleh masyarakat Tionghoa di Indonesia adalah 
tradisi perayaan Imlek. Imlek adalah tradisi pergantian tahun dalam kebudayaan masyarakat 
Tionghoa. Asal-usul Imlek berasal dari Tiongkok dan perayaan ini sudah ada sejak zaman 
dinasti Xia (2100-1600 SM). Perayaan Imlek pada masa itu disebut dengan Chun Lie yang 
berarti Hari Raya Musim Semi. Hari Raya ini jatuh pada bulan Februari dan bila di negeri 
Tiongkok, Korea dan Jepang ditandai dengan sudah mulainya musim semi (Arifah, 2014: 2). 
Pada setiap tahun masyarakat Tionghoa merayakan tradisi perayaan Imlek dengan dengan 
berbagai acara atau kegiatan di antaranya memasang lentera, menggantung gambar dewa 
di depan pintu, menyapu rumah, dan mengadakan jamuan makan bersama saat malam hari 
sebelum perayaan Imlek. Pada saat perayaan Imlek berlangsung diadakan sembahyang untuk 
leluhur, menyulut petasan dan kemudian melakukan kunjungan ke tempat kerabat, atraksi 
barongsai, pesta kembang api, pentas musik yang khiem, warung semawis, dan lain-lain. 
Salah satu ciri khas perayaan Imlek adalah perayaan semarak yang diwakili oleh pemilihan 
warna serba merah dan emas. Kedua warna tersebut banyak ditemukan pada dekorasi meja, 
dinding, lampion hingga pakaian. Dalam tradisi Tiongkok terdapat lima elemen penting yakni 
air, api, kayu, logam dan tanah. Warna merah atau warna hong dalam bahasa Tiongkok adalah 
warna yang mewakili unsur api. Hal tersebut dianggap membawa keberuntungan dan sukacita. 
Penggunaan warna merah banyak digunakan pada hari raya Tionghoa dan dilarang dalam 
pemakaman, karena merah adalah simbol kebahagiaan. Hiasan rumah yang berwarna merah 
seperti lampion, diletakkan di bagian depan rumah masyarakat Tionghoa saat menyambut 
Tahun Baru Imlek. Tradisi masyarakat Tionghoa kuno menggunakan hiasan-hiasan tersebut 
berdasarkan keyakinan bahwa warna merah digunakan untuk mengusir Nian atau raksasa 
agar pemukiman tempat tinggal mereka aman dari amukan Nian. Selain itu, hiasan berupa 
bunga dan gantungan kertas merah di pintu rumah digunakan untuk menyemarakkan perayaan 
dan sebagai simbol kebahagiaan. Sedangkan warna kuning dianggap sebagai warna yang 
paling indah. Kuning adalah pusat dari segala hal. Warna kuning bermakna netralitas dan 
keberuntungan. Seringkali warna kuning dipadukan dengan warna merah sebagai ganti warna 
emas. Selain itu kuning juga digunakan dalam berbagai atribut kerajaan seperti kuil-kuil, altar 
dan jubah pakaian kaisar (Windratie, 2015).
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Selain warna, terdapat juga ragam hias yang ada pada hiasan-hiasan atau pakaian masyarakat 
Tionghoa pada saat perayaan Tahun Baru Imlek. Salah satunya adalah Phoenix atau feng 
huang. Phoenix termasuk dari empat makhluk supranatural dalam budaya Tionghoa.
Gambar 1. Ragam Hias Phoenix
(Sumber: https://www.123rf.com/photo_61552689_illustration-of-
traditional-chinese-phoenix-vector-illustration-letters-that-phoenix.html)
Secara etimologi, feng huang berasal dari kata feng yang berarti jantan dan huang yang berarti 
betina. Maka feng huang adalah simbol persatuan antara laki-laki dan perempuan. Makna lain 
dari kata feng adalah angin sehingga feng huang diasosiasikan dengan arah Utara. Pada masa 
Dinasti Han (206 M – 330 M) Phoenix mulai dijadikan ragam hias di istana. Pada masa itu 
juga, Phoenix menjadi simbol sanjungan bagi penguasa yang berhasil dalam memimpin negara 
dengan damai. Seiring berkembangnya zaman itu, Phoenix menjadi lambang agung yang 
hanya dapat dikenakan oleh permaisuri kaisar Cina. Phoenix juga menjadi satu-satunya motif 
resmi kerajaan yang digunakan pada atribut kerajaan seperti mahkota, tusuk konde atau hiasan 
rambut, sulaman jubah permaisuri dan aksesori mewah lainnya. Motif tersebut hanya ekslusif 
digunakan oleh sang ratu. Selain keistimewaannya sebagai motif, Phoenix memiliki berbagai 
metafora. Makna lain dari kata feng huang adalah raja dari segala burung. Penggunaan ragam 
hias burung Phoenix pada masa kini terlihat pada hiasan kelenteng di samping sang naga dan 
gaun pengantin Cina tradisional serta hiasan rambut kembang goyang yang digunakan oleh 
pengantin wanita (Malagina, 2014).
Pada masa Kolonial pemerintahan Belanda dan pemerintahan Soekarno, tradisi perayaan 
Imlek dilakukan secara terbuka. Setelah jatuhnya pemerintahan Soekarno dan masuknya 
pemerintahan Orde Baru, tradisi Imlek dilakukan secara tertutup dalam lingkungan keluarga. 
Pendiskriminasian etnis Tionghoa sebenarnya sudah terjadi pada masa kolonial Belanda. 
Setelah reformasi, dalam pemerintahan K.H. Abdul Rahman Wahid mencabut larangan bagi 
masyarakat Tionghoa. Beliau memberikan izin bagi masyarakat Tionghoa untuk menjalankan 
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tradisinya tanpa harus meminta ijin kepada pemerintah. Pada tahun 2000, Megawati 
Soekarnoputri menyatakan hari raya Imlek ditetapkan sebagai hari libur nasional. Pada tahun 
2006, pemerintah mengeluarkan undang-undang yang menghapus segala perbedaan antara 
Tionghoa dan pribumi (Ham, 2005).
Bukalapak
Bukalapak.com adalah website jual beli online yang didirikan oleh seorang pria bernama 
Achmad Zaky. Lahir di Sragen pada tanggal 24 Agustus 1986, sejak dulu aktif di dunia maya 
dan mendalami bidang komputer dan pengolahan software. Sudah tidak terhitung lagi berapa 
banyak program yang sudah ia ciptakan. Hobinya ini semakin berkembang saat mulai kuliah 
program studi informatika di Institut Teknologi Bandung pada 2004. Terilhami dari kehidupan 
konsumtif masyarakat Indonesia, ia menciptakan sesuatu yang bermanfaat bagi banyak orang. 
Dia mengaku kesal dengan aktivitas warga di dunia maya yang hanya bermain di sosial media. 
Jumlahnya pun tidak main-main, mencapai 50 juta per harinya (Hidayat, 2015).
Gambar 2. Achmad Zaky, Pendiri Bukalapak.com
(Sumber: https://ehpedia.com/wp-content/uploads/2015/12/Pendiri-
Bukalapak-Profil-Achmad-Zaky.jpg)
Namun kebanyakan aktivitas yang dilakukan hanya bersifat konsumtif. Zaki melihat pelaku 
usaha mikro, kecil dan menengah saat itu belum melek pemasaran, manajemen, dan teknologi. 
Akhirnya pada akhir tahun 2009 bersama teman lamanya, Nugroho Herucahyono, ia merintis 
start up Bukalapak.com
Gambar 3. Logo Bukalapak
(Sumber: https://blog.bukalapak.com/logo-bukalapak/)
Ia mengaku tidak butuh modal besar untuk membangun perusahaan layanan online marketplace 
tersebut. Modal awalnya hanya sebesar biaya hidupnya, yang ia dapat dari hasil proyek 
membuat program pesanan klien. Baru beberapa hari diluncurkan, animo masyarakat sudah 
terlihat. Singkatnya pada awal 2010, orang yang telah bergabung ke Bukalapak.com mencapai 
10.000 pelaku UMKM (Hidayat, 2015).
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Usahanya pun terus berkembang. Beberapa investor tiba-tiba datang menawarkan modal, 
seperti Softbank Corp dari Jepang dan Sequoia dari Amerika Serikat. Zaky sempat ingin 
menolak karena mengira investor Jepang ingin mengakuisisi start-up-nya. Tapi belakangan dia 
tahu bahwa investor hanya berniat memberi modal 15% dan pengelolaan tetap ada di tangan 
Zaky dan Nugroho (Zaky, 2014). Bahkan investor asal Jepang itu mengajak dia berangkat ke 
Jepang dan mengajarinya cari mengelola perusahaan e-commerce secara profesional. Ia pun 
diminta untuk melepas pekerjaan dan lebih berkosentrasi mengelola Bukalapak.com. Pada 
saat itu di Jepang e-commerce sudah sangat berkembang, transaksi terjadi hampir setiap hari, 
sedangkan di Indonesia hanya ada sekali transaksi setiap bulannya.
Sepulangnya dari Jepang, ia merekrut karyawan dan menyewa ruko di kawasan Jakarta 
Selatan. Dengan dikelola secara benar, beberapa bulan berikutnya trafik bisnisnya meningkat 
tajam. Tiap tahun pelaku UMKM yang bergabung meningkat puluhan kali lipat. Dalam 5 
tahun kenaikannya mencapai 100 kali lipat dengan total anggota mencapai 500.000 UMKM 
dari seluruh Indonesia (Zaky, 2014). Setiap hari ada 1 juta pengunjung di situsnya dengan nilai 
perputaran uang mencapai Rp 4-5 miliar per hari (Hidayat, 2015). Perkembangan Bukalapak.
com positif dan animo masyarakat semakin meningkat.
Saat ini Bukalapak.com sukses menjadi pionir e-commerce di Indonesia. Website tersebut 
ingin mempertahankan citranya dengan cara membuat promo-promo menarik dan juga 
menyampaikan promo tersebut melalui iklan. Iklan dari Bukalapak.com sering kali menarik 
perhatian masyarakat karena penyampaiannya yang unik dan pada waktu yang tepat. 
Format iklan berupa video merupakan iklan yang paling sering digunakan Bukalapak 
untuk menyampaikan promonya. Hal ini disebabkan karena iklan berupa video dapat lebih 
menjangkau masyarakat dan penyampaiannya lebih luas yaitu melalui televisi dan sosial 
media berbasis video misalnya Youtube.
Citra Visual dan Verbal pada Iklan Bukalapak Nego Cincai
Video yang berdurasi 1 menit ini menampilkan latar belakang pintu khas arsitektur Tionghoa. 
Di bagian atasnya terdapat beberapa lampion khas Tionghoa yang berwarna merah dan 
kuning. Pada pinggir kiri dan kanan video terdapat pohon sakura berwarna merah muda. Pada 
bagian tengah terdapat sosok wanita berusia paruh baya atau sekitar 50 tahun. Wanita tersebut 
terlihat mengenakan pakaian khas Tionghoa yang berwarna merah dengan kombinasi warna 
emas. Terdapat sejenis unggas berwarna emas pada bagian tengah baju tersebut. Bagian depan 
rambutnya digulung ke atas menggunakan rol rambut berwarna merah muda. Selain itu ia 
terlihat sedang membawa sempoa, alat hitung tradisional dari Tiongkok.
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Gambar 4. Adegan Pertama Video Iklan Bukalapak Nego Cincai
(Sumber: Youtube)
Setelah tokoh wanita tersebut muncul, nada alunan khas Tionghoa mulai terdengar disambung 
dengan tokoh tersebut yang sedang bernyanyi. Lalu muncul teks di bagian bawah video yang 
merupakan lirik lagu. Lirik lagu ditampilkan seperti video karaoke, di mana warna tulisan 
berubah ketika kata yang tertulis sedang dinyanyikan.
Gambar 5. Adegan Tokoh Wanita Sedang Bernyanyi
(Sumber: Youtube)
Lirik lagu yang dinyanyikan tokoh tersebut adalah:
Bukalapak emang cincai
Harga santai, kagak lebay.
Dinego aje say, pasti bisa say.
Dinego sampai hokcay.
Dinego aje say, pasti bisa say.
Dinego sampai hokcay.
Pada bagian tertulis (-) di lirik lagu, terdapat jeda yang menampilkan cara melakukan penawaran 
dalam pembelanjaan produk di aplikasi Bukalapak. Pengambilan gambar pada video ini 
bermula dengan memperlihatkan lebih banyak latar belakang dari pada objek utamanya yaitu 
wanita yang sedang bernyanyi. Seiring dengan nyanyian wanita tersebut, pengambilan gambar 
semakin dekat pada tokoh wanita, menekankan fokus utama dari video tersebut.
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Gambar 6. Adegan Langkah-langkah Nego Cincai pada Aplikasi Bukalapak
(Sumber: Youtube)
Pada bagian tersebut, terdapat gambar tangan memegang smartphone di bagian kiri dan teks 
dengan warna putih dan merah. Jenis teks yang ada pada bagian tengah video sama seperti 
yang digunakan pada adegan sebelumnya yaitu Sans Serif. Secara visual, penjelasan cara 
melakukan promo Nego Cincai pada aplikasi Bukalapak ditunjukkan dengan gambar pada 
smartphone. Gambar di sekitarnya dibuat statis dan gambar yang bergerak hanya ada pada 
area layar smartphone sehingga fokus utama adegan ini terlihat. Secara verbal, suara tokoh 
wanita bernyanyi tadi mengatakan kata-kata ajakan agar masyarakat melakukan promo Nego 
Cincai. Ajakan tersebut disampaikan dengan gaya yang sama seperti nyanyiannya dengan 
gaya khas Tionghoa.
Iklan ini ditayangkan bersamaan dengan perayaan hari raya Tahun Baru Imlek yang dirayakan 
oleh masyarakat keturunan Tionghoa di Indonesia. Perayaan Tahun Baru Imlek di Indonesia 
cukup meriah karena banyak penduduk Indonesia yang merupakan keturunan Tiongkok. Pada 
perayaan tahun baru Imlek 2015, total penjualan ritel dan restoran pada pekan tersebut berjumlah 
sekitar USD 104,6 miliar atau sekitar Rp 1,4 triliun. Angka tersebut lebih banyak dua kali 
lipat ketimbang yang dihabiskan masyarakat Amerika dalam belanja hari raya Thanksgiving 
(Jacobs, 2015). Fakta tersebut memperlihatkan kecenderungan masyarakat Tionghoa untuk 
berbelanja pada perayaan Tahun Baru Imlek. Dari kecenderungan ini, Bukalapak melihat 
adanya peluang kejadian yang sama terjadi di Indonesia. Selain karena banyaknya masyarakat 
keturunan Tionghoa di Indonesia, belanja pada saat hari raya sudah menjadi tradisi pada 
masyarakat Indonesia.
Bukalapak merancang sebuah promo yang sesuai dengan kebiasaan jual beli masyarakat 
Indonesia yaitu dengan cara tawar menawar hingga terjadi kesepakatan harga yang disetujui 
oleh pembeli dan penjual. Promo tersebut diberi judul Nego Cincai, yang berasal dari 2 kata 
yaitu nego dan cincai. Nego berasal dari kata negosiasi dalam Bahasa Indonesia yang menurut 
KBBI bermakna proses tawar-menawar dengan jalan berunding guna mencapai kesepakatan 
bersama antara satu pihak (kelompok atau organisasi) dan pihak (kelompok atau organisasi) 
yang lain. Sedangkan kata cincai merupakan istilah yang berasal dari bahasa Hokkien yang 
berarti fleksibel dan mudah berkompromi (Ham, 2008). Kedua kata tersebut disatukan 
memiliki makna penawaran yang sudah tercapai atau terkompromi.
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Citra visual dari Iklan Bukalapak Nego Cincai tersusun dari elemen-elemen visual yaitu (a) 
Tokoh Wanita, (b) Latar Belakang/Setting, dan (c) Warna. Kode yang ditampilkan pada video 
ini termasuk pada kode semantik dan kode kebudayaan. Kode semantik adalah kode yang 
mengandung konotasi pada level penanda sedangkan kode budaya merupakan tanda-tanda 
yang berhubungan dengan mitos dan sejarah (Tinarbuko, 2009:18).
Tabel 2. Kode Elemen Visual
Kode Visual Tempat Peletakan Kode Makna
Bunga Sakura Latar Belakang Ikon benua Asia
Hiasan Rumah Latar Belakang Pelindung rumah dari serangan raksasa
Phoenix/Feng Huang Pakaian Tokoh Wanita Keberkahan, lambang perdamaian
Tokoh wanita yang menjadi fokus utama memberikan citra wanita pedagang Tionghoa, dilihat 
dari wajah yang bermata sipit, rambut hitam yang bagian depannya digulung menggunakan 
rol rambut. Simbol merupakan tanda berdasarkan konvensi, aturan atau perjanjian yang 
disepakati bersama. (Tinarbuko, 2009: 17). Pada iklan ini terdapat simbol burung Phoenix 
yang digunakan sebagai ragam hias pada pakaian tokoh wanita. Simbol Phoenix sebagai 
burung yang membawa keberkahan dan lambang perdamaian bagi budaya Tionghoa.
Latar belakang tersusun dari visual bagian depan rumah khas Tionghoa. Terdapat tanaman 
sakura dibagian pojok atas kiri dan kanan video sebagai pembingkai video. Tanaman sakura 
juga sebagai ikon dari benua Asia. Lampion merah terlihat menghiasi bagian atas. Tradisi 
masyarakat Tionghoa kuno pada perayaan Tahun Baru Imlek adalah menggunakan hiasan-
hiasan tersebut berdasarkan keyakinan bahwa warna merah digunakan untuk mengusir Nian 
atau raksasa agar pemukiman tempat tinggal mereka aman dari amukan Nian.
Tabel 3. Elemen Warna
Warna Letak Penggunaan Makna
Merah
R:218 G:27 B:84
Latar Belakang, Pakaian Tokoh Wanita, 
Hiasan Rumah dan Lampion
Unsur api, suka cita, 
keberkahan
Kuning
R:229 G:223 B:122
Latar Belakang, Pakaian Tokoh Wanita
Netralitas, simbol 
keberuntungan
Putih
R:252 G:252 B:252
Teks lirik lagu, teks penjelasan
Jelas, sederhana, 
perdamaian.
Penggunaan warna yang dominan pada iklan ini adalah warna merah dan kuning. Warna 
merah atau warna hong dalam bahasa Tiongkok adalah warna yang mewakili unsur api. Hal 
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tersebut dianggap membawa keberuntungan dan sukacita. Penggunaan warna merah banyak 
digunakan pada hari raya Tionghoa dan dilarang dalam pemakaman, karena merah adalah 
simbol kebahagiaan. Warna kuning bermakna netralitas dan keberuntungan. Seringkali warna 
kuning dipadukan dengan warna merah sebagai ganti warna emas.
Citra verbal dari iklan ini terdiri dari elemen komunikasi verbal, yaitu (a) Bahasa, (b) Dialek, 
(c) Tulisan. Bahasa yang digunakan perpaduan antara bahasa Indonesia yang digunakan 
dalam percakapan sehari-hari (bahasa yang tidak baku) dan beberapa istilah dari bahasa 
Hokkien. Istilah bahasa Hokkien yang digunakan seperti Cincai juga sudah lama akrab di 
telinga masyarakat Indonesia. Perpaduan kedua bahasa tersebut bertujuan agar pesan lebih 
mudah dipahami oleh masyarakat. Kata yang dipilih pada setiap bait lagu berakhiran “ay”. 
Pemilihan akhiran berima digunakan agar terlihat ada sebuah pola pada lagu tersebut. Dialek 
atau gaya berbicara yang ditampilkan menggunakan dialek khas Tionghoa. Penggunaan dialek 
tersebut selain untuk membuat citra budaya Tionghoa. Untuk memberikan efek humor karena 
lagu dinyanyikan dengan nada yang fals atau tidak beraturan. Sedangkan tulisan pada adegan 
karaoke menggunakan font jenis sans serif berwarna putih agar audience pada jarak jauh dapat 
melihatnya dengan jelas dan membedakan tulisan dari latar belakang yang penuh dengan 
warna kompleks sehingga terbaca dengan mudah.
Simpulan
Penyampaian iklan yang paling efektif di era digital ini adalah melalui media televisi berupa 
video. Jangkauan periklanan televisi di Indonesia cukup luas dan masih mendominasi 
dibandingkan jangkauan internet karena belum semua wilayah Indonesia dapat mengakses 
internet dengan baik. Hal ini dimanfaatkan oleh Bukalapak untuk membuat video iklan promo 
Nego Cincai. Promo yang berlangsung pada pekan yang sama dengan perayaan tahun baru 
Imlek tersebut dibuat untuk menarik masyarakat Indonesia untuk berbelanja di Bukalapak. 
Meskipun masyarakat Tionghoa di Indonesia kebanyakan adalah keturunan Tionghoa atau 
Peranakan Tionghoa, karena kuatnya tradisi Tionghoa maka hari raya yang tadinya hanya 
dirayakan di negeri asalnya, yaitu Tiongkok, tetap dirayakan di tanah kelahiran Peranakan 
Tionghoa yaitu Indonesia. Hal tersebut kemudian menjadi bagian dari budaya Peranakan 
Tionghoa.
Citra visual dan verbal dari iklan ini dikaji dengan menggunakan teori semiotika berupa ikon, 
kode semantik dan kode budaya. Terdapat beberapa ikon dan simbol yang digunakan untuk 
menonjolkan ciri khas budaya Tionghoa. Melalui kajian kode semantik, susunan dari ikon dan 
simbol menimbulkan konotasi bahwa iklan ini ditujukan untuk kalangan Peranakan Tionghoa, 
walaupun tidak menutup kemungkinan jika pembuat iklan sebenarnya tidak bermaksud 
untuk hanya menyasar kalangan Peranakan Tionghoa. Video yang menampilkan citra visual 
dan verbal dari budaya Tionghoa ini juga dibuat dengan konsep video karaoke yang dapat 
dinyanyikan bersama audience. Iklan ini merupakan bagian dari rangkaian iklan promo 
Bukalapak yang memiliki ciri khas penyampaian dengan gaya humor dan musikal. Alasannya 
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adalah untuk menarik perhatian audience dan membuatnya tetap memperhatikan video iklan 
hingga selesai. Perpaduan penyampaian iklan dengan gaya humor dan musikal tersebut juga 
menguatkan branding dari Bukalapak. Sehingga orang yang hanya mendengar lagu dari iklan 
tersebut dapat mengidentifikasi bahwa lagu tersebut adalah bagian dari iklan Bukalapak Nego 
Cincai. Selain itu juga karena penyampaiannya yang humoris dapat menghibur audience yang 
melihat iklan tersebut. Penyampaian pesan dalam iklan ini pun dapat tersampaikan dengan 
efektif dan diharapkan dapat meningkatkan jumlah transaksi yang terjadi di website Bukalapak.
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